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Cílem této bakalářské práce je vypracovat podnikatelský záměr pro otevření 
maloobchodní prodejny se spodním prádlem. V první části se snažím shrnout všechna 
teoretická fakta a východiska, která souvisí s daným tématem, v praktické části se budu 




The aim of my bachelor’s thesis is to create a business plan for opening retail store with 
the underwear. In the first part, I want to summarize all theoretical facts connected with 
this topic; in the second i.e. practical part, I would like to create a business plan for new 
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Za téma bakalářské práce jsem si zvolila vypracování konkrétního podnikatelského 
záměru. Dané téma jsem si vybrala i z praktického důvodu - moje matka by ráda 
otevřela ve Žďáru nad Sázavou maloobchodní prodejnu se spodním prádlem. Proto je 
mým cílem vytvoření skutečně co nejlepšího podnikatelského záměru, který nakonec 
bude možné realizovat v praxi.  
Uvedené téma je v podstatě i velkou osobní výzvou pro mě - v poměrně blízké 
budoucnosti si právě díky matčině aktivitě potvrdím životaschopnost reálné 
maloobchodní prodejny, to znamená, že si ověřím úspěšnost mého podnikatelského 
záměru, mé bakalářské práce.  
Motivem otevřít si vlastní obchod je pro moji matku ta skutečnost, že její sestřenice 
z jiného podobně velkého okresního města, úspěšně provozuje maloobchodní prodejnu, 
nyní už nejenom se spodním prádlem, téměř 15 let. Již dvakrát se přesunula do větších 
prostor a dnes je zavedeným obchodem pro široké spektrum zákazníků, kteří se tam rádi 
vracejí. Matčina sestřenice nyní prodává nejenom české zboží, ale snaží se dovážet 
zboží přímo i od polských výrobců.  
Myslím si, že tento podnikatelský záměr, v jakém je úspěšná matčina sestřenice, se stal i 
snem mé matky. Samozřejmě, že bych jí se splněním jejího snu ráda pomohla, proto se 
pokusím napsat tuto práci co možná nejlépe. Zhodnotím silné a slabé stránky 
podnikatelského záměru, pokusím se zaměřit na příležitosti a hrozby daného podnikání 
a především se zaměřím na případná rizika tak, aby daný podnikatelský projekt byl 
úspěšný a nic negativního, čemu bychom mohli předejít, se v budoucnu neobjevilo a 
neohrozilo provozování maloobchodní prodejny. 
V první části bych chtěla shrnout teoretické poznatky k danému tématu, včetně analýz, 
které budu následně aplikovat v analytické části. V praktické části se pokusím 
analyzovat místní konkurenci, četnost podobných obchodů ve Žďáru nad Sázavou, 
jejich rozložení a na základě toho se pokusím určit a i najít vhodné prostory ve Žďáru. 
Výsledkem bakalářské práce bude podnikatelský záměr, který bude sloužit pro 
následnou realizaci uvedeného podnikání. 
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1 CÍL PRÁCE A METODIKA 
Hlavním cílem bakalářské práce je sestavení podnikatelského záměru pro založení 
životaschopného podnikatelského subjektu, to je otevření maloobchodní prodejny 
v okresním městě, která bude sloužit k prodeji spodního prádla koncovým zákazníkům.  
Dílčími cíli je zpracování teoretických východisek nutných k sepsání této práce, analýza 
současného trhu a analýza místní konkurence. Při zpracování práce budou využity 
logické metody, ke kterým patří trojice „párových metod“ (analýza – syntéza, indukce – 
dedukce, abstrakce – konkretizace). Dalšími, rozhodně nezanedbatelnými cíli je i 
nalezení vhodných prostor pro maloobchodní prodejnu, vypracování SWOT analýzy a 




2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
V této části práce jsou popsány teoretické informace a požadavky, jejichž znalost je 
nutná k založení podniku. Jedná se o popsání a vysvětlení pojmů jako podnikatel, 
podnikání, podnikatelský plán a jeho struktura, právní formy podnikání, mezi kterými 
se budu rozhodovat, a dále důležité analýzy pro tvorbu podnikatelského záměru a bod 
zvratu. 
2.1 Podnikatel 
Pod pojmem podnikatel můžeme najít několik definic, ale podle Nového občanského 
zákoníku (§420), který nabyl účinnosti v lednu roku 2014, vidíme definici podnikatele 
jerdnoznačně: 
„Kdo samostatně vykonává na vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost 
živnostenským nebo obdobným způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem 
dosažení zisku, je považován se zřetelem k této činnosti za podnikatele“ 
Dále podle §420, §421 a §422 definuje podnikatele jako: 
 osobu uzavírající smlouvy s vlastní (obchodní, výrobní nebo obdobnou) činností 
či při samostatném výkonu svého povolání 
 osobu jednající jménem nebo na účet podnikatele 
 osobu zapsanou v obchodním rejstříku 
 osoba, která podniká na základě živnostenského nebo jiného oprávnění 
 podnikatel bez obchodní firmy jednající pod vlastním jménem při svém 
podnikání 
Příkladem další definice podnikatele je osoba, která soustřeďuje potřebné peníze a 
prostředky za účelem dosažení svého podnikatelského plánu. Musí na sebe převzít 




Podnikání je v Novém občanském zákoníku, paragraf §420, definováno jako samostatně 
výdělečná činnost živnostenským nebo obdobným způsobem prováděná samostatně 
podnikatelem na vlastní účet a odpovědnost za účelem dosažení zisku. 
2.3 Podnikatelský plán 
Podnikatelský plán je zamyšlení či stanovení si určitých cílů, kterých chce podnik 
v budoucnosti dosáhnout. Jde tedy o písemný dokument, který se zabývá jak vnitřními, 
tak i vnějšími okolnostmi souvisejícími s podnikatelským záměrem. Dochází zde ke 
shrnutí podnikatelských cílů, důvodů vedoucích k následné realizaci a jednotlivých 
kroků, které povedou k následnému dosažení daných cílů (Srpová, 2011). 
Je to dokument, který slouží nejen majitelům a jejich manažerům, ale i externím 
investorům. Napomáhá stanovit životaschopnost podniku, při dalším plánování a slouží 
při hledání a následném získávání nových finančních zdrojů. Tento plán také slouží 
ke srovnávání s realitou. V případě odlišností je třeba identifikovat, v čem se liší, do 
jaké míry a proč. Podnikatelský plán nám také může ukázat, kdy je zapotřebí vyšší 
provozní kapitál v případě, že se podniku daří dobře nebo v opačném případě, kdy je 
zapotřebí řešit danou situaci, aby podnik dodržoval své obchodní závazky (Koráb, 
2007). 
Každý podnikatelský záměr by měl splňovat určité požadavky: 
 stručný a přehledný (maximálně padesát stránek) 
 jednoduchý a srozumitelný 
 demonstrovat výhody produktu či služby 
 orientovat se na budoucnost 
 nebýt příliš optimistický (z hlediska tržního potenciálu) 
 nebýt příliš pesimistický 
 nezakrývat slabá místa a rizika projektu 
 upozornit na konkurenční výhody (silné stránky) 
14 
 prokázat schopnost firmy hradit úroky a splátky (v případě bankovního 
úvěru) 
 zpracovaný kvalitně i po formální stránce (Fotr, 2005) 
 
2.3.1 Struktura podnikatelského plánu 
Každý podnik má individuální podnikatelský plán, proto se také od sebe různé plány 
mohou lišit, ale každý by se měl skládat z těchto základních částí: 
 Titulní strana 
 Exekutivní souhrn 
 Analýza trhu 
 Popis podniku 
 Výrobní plán 
 Marketingový plán 
 Organizační plán 
 Hodnocení rizik 
 Finanční plán 
 Přílohy (Koráb, 2007) 
 
2.3.2 Charakteristika základních částí 
Charakteristika základních částí podle Korába (2007): 
Titulní strana 
Měla by obsahovat základní údaje o společnosti, jako název a sídlo, jména majitelů 
a jejich kontakt, dále popis a struktura podniku, povahu podnikání či financování 
společnosti.  
Exekutivní souhrn 
Exekutivní soubor se většinou zpracovává až po sepsání ostatních kapitol. Jde o stručné 
shrnutí nejdůležitějších informací podnikatelského plánu. Tato část je velmi důležitá, 
protože musí zaujmout potencionální investory a zaujmout je natolik, aby si přečetli 
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celý dokument. Naleznou zde důležité aspekty jako je hlavní myšlenka, očekávání do 
budoucna, silné stránky či stručný finanční plán. 
Analýza trhu 
V této kapitole bývá zpracována analýza konkurence s jejich silnými a slabými 
stránkami, i jak by negativně mohli působit na podnik. Dále zde nalezneme analýzu 
z hlediska vývojových trendů a výsledků z historie. Je třeba také zahrnout různé faktory, 
které podnik mohou ovlivnit, jako např. legislativní podmínky, politickou situaci či 
přírodní faktory aj. Je třeba také provést segmentaci trhu a z toho následnou analýzu 
zákazníků. 
Popis podniku 
Uvádí stručný popis podniku. Měla by zde být uvedena doložitelná fakta. Najdeme zde 
strategii, strukturu, velikost a lokalitu podniku, cíle a kroky k jejich dosažení, apod.  
Výrobní plán  
V této části je zachycen celý výrobní proces. Pokud podnik neprovádí celou část 
výroby, měli by zde být uvedeni i subdodavatelé či pokud zajišťuje část výroby 
podnikatel, musí obsahovat i používané stroje, materiál a dodavatelé.  
Pokud nejde o výrobní podnik, bude se tato kapitola jmenovat „obchodní plán“, kdy se 
zásadní informace budou týkat nákupu zboží či služeb nebo jejich poskytování apod.  
Marketingový plán 
Podle investorů je marketingový plán nejdůležitější prvek k zajištění úspěchu podniku. 
Vysvětluje, jaká bude distribuce, oceňování a propagace výrobků či služeb. Je zde také 
uveden odhad rentability podniku na základě odhadu objemu produkce. 
Organizační plán 
Popisuje formu vlastnictví daného podniku, popřípadě informace o obchodních podílech 
u obchodní společnosti. Vše je obsaženo v organizační struktuře, včetně vedoucích 
pracovníků a informací o nich.  
Hodnocení rizik 
V této kapitole je třeba se zaměřit na rizika, která mohou ohrozit podnik. Je nutné je 
analyzovat a připravit si alternativní strategie, aby byl podnik schopen jim čelit. 
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Finanční plán 
Důležitá součást podnikatelského plánu určuje potřebné objemy investic a uvádí, zda je 
daný záměr ekonomicky reálný. Zabývá se předpokládanými příjmy a výdaji, vývojem 
hotovostních toků a odhadem rozvahy. 
Přílohy 
Informativní materiály slouží jako podpůrná dokumentace, která nelze začlenit do textu, 
ale v textu by měly být na tyto materiály odkazy. 
2.4 Právní formy podnikání 
V České republice jsou právní úpravy podmínek pro podnikání zakotveny v Listině 
základních práv a svobod, kdy má každý občan právo na podnikání a provozování jiné 
hospodářské činnosti. Konkrétní legislativní úpravy jsou určeny také v obchodním 
zákoníku, živnostenském zákoníku a v dalších zákonech o podnikání. Podstatné jsou 
i některá ustanovení občanského zákoníku zabývající se majetkovými vztahy fyzických 
a právnických osob či sdružení fyzických osob (Veber, 2012). 
Než zahájíme podnikání, je třeba si promyslet a vybrat vhodnou variantu pro zvolené 
podnikání. Právní formu podnikání lze v průběhu měnit, ale nese to s sebou určité 
komplikace a další náklady, proto je vhodné si vybrat vhodnou variantu hned na začátku 
podnikání. Je třeba zvážit určité faktory jako například počet zakladatelů, základní 
kapitál, který chceme do podniku vložit a z toho plynoucí další finanční možnosti, dále 
daňové zatížení a jiné (Kolářová, 2013). 
V České republice si může podnikatel vybrat mezi právní formou podnikání jako 
fyzická nebo právnická osoba. 
2.5  Fyzická osoba 
Podnikání jako fyzické osoby je v České republice to nejčastěji používané. Založení 
podniku je relativně jednoduché. Jde o podnikání osob na jejich vlastní jméno a na 
vlastní odpovědnost. Je možnost podnikat samostatně jako fyzická osoba nebo jako 
sdružení fyzických osob, kdy jde o spolupráci s další fyzickou osobou bez povinnosti 
založení obchodní společnosti (Kolářová, 2013). 
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2.5.1  Živnost 
Dle živnostenského zákona může podnikat fyzická osoba jako OSVČ – osoba 
samostatně výdělečně činná, která podniká na základě živnostenského oprávnění.  
Abychom mohli provozovat živnost, je nutné splnit podmínky: 
Všeobecné podmínky: 
 minimální věk 18 let 
 způsobilost k právním úkonům 
 bezúhonnost 
Zvláštní podmínky – odborná nebo jiná způsobilost, nutnost prokázat: 
 dokladem o vyučení a praxi (u řemeslných živností) 
 dokladem o zvláštní odborné způsobilosti (u vázaných živností) 
 splněním podmínek podle zvláštního zákona (u koncesovaných živností)  
(Veber, 2012) 
Pokud splňujeme podmínky k založení živnosti, je ještě nutné rozhodnout se, jakou 
živnost si vybereme a budeme provozovat. Živnostenský zákon rozděluje živnosti na 
dvě základní skupiny: 
 ohlašovací živnost – k této živnosti není potřeba souhlas nebo rozhodnutí 
živnostenského úřadu, ke vzniku stačí splnění všeobecných (případně 
zvláštních) podmínek a nahlášení na živnostenském úřadě, tato živnost se ještě 
dále dělí na živnost: (Veber, 2012) 
o řemeslná - podmínkou pro uznání vzniku živnosti je nutné doložit 
některý z dokladů v příslušném oboru - výuční list, maturitní vysvědčení, 
potvrzení o ukončení vyššího odborného či vysokoškolského vzdělání 
nebo uznání odborné nebo úplné kvalifikace  
o volná – k založení není třeba prokazovat vzdělání či praxi  
o vázaná – je nutné doložit potvrzení o vzdělání či praxi, které profese 
a podrobnosti nalezneme v příloze č. 2 Živnostenského zákona (Šebková, 
2014) 
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 koncesová živnost – podle živnostenského zákona musí být žadatel o živnost 
odborně způsobilý a prokázat uznání od uznávacího orgánu podle zákona 
2.6 Právnická osoba 
Druhým způsobem je podnikání jako právnická osoba. Jde o uměle vytvořený subjekt, 
který je zapsaný do obchodního rejstříku. Právnické osoby definoval obchodní zákoník, 
ale v lednu roku 2014 nabyl účinnosti zákon o obchodních korporacích, který rozděluje 
obchodní korporace na obchodní společnosti a družstva (Kolářová, 2013). 
Zákon o obchodních korporacích dále rozděluje obchodní společnosti: 
 osobní společnosti 
o veřejná obchodní společnost 
o komanditní společnost 
 kapitálové společnosti 
o společnost s ručením omezeným 
o akciová společnost 
 
2.6.1 Veřejná obchodní společnost 
Společnost musí založit minimálně dvě osoby, které pak podnikají pod společným 
obchodním názvem a ručí za její dluhy celým svým majetkem společně a nerozdílně. 
V názvu společnosti musí být obsaženo „veřejná obchodní společnost“ nebo zkráceně 
„věř. obch. spol.“ či „v. o. s.“. Pokud název firmy nese jméno jednoho ze společníků, 
stačí dodatek „a spol.“.  Pokud není společenskou smlouvou určeno jinak, zisk a ztráta 
se dělí mezi společníky rovným dílem, nejvyšším orgánem společnosti je statutární 
orgán, což jsou všichni její společníci a společník nesmí podnikat ve stejném podnikání 
dané společnosti bez souhlasu ostatních společníků (Srpová, 2010). 
 
2.6.2 Komanditní společnost 
Komanditní společnost zakládají alespoň dvě osoby – komplementář a komanditista. Za 
dluhy společnosti ručí komplementář celým svým majetkem, zatímco komanditista ručí 
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pouze do výše nesplaceného vkladu. Název firmy musí obsahovat „komanditní 
společnost“ nebo zkráceně „kom. spol.“ či „k. s.“. Zisk a ztráta se dělí mezi 
komplementáře a společnost na polovinu, pokud není společenskou smlouvou určeno 
jinak. Polovinu zisku si komanditisté rozdělí ve výši jejich podílů, ztrátu však nenesou. 
S nejvyšším orgánem společnosti je to podobné jak u veřejné obchodní společnosti – je 
to statutární orgán, který tvoří její společníci, pokud společenská smlouva neurčí jinak 
(Kolářová, 2013). 
 
2.6.3 Společnost s ručením omezeným 
Název firmy musí obsahovat označení „společnost s ručením omezeným“ nebo 
zkráceně „spol. s.r.o.“ nebo pouze „s.r.o.“. K založení kapitálové společnosti je třeba 
jeden zakladatel a počet společníků není omezen. Všichni společníci ručí za dluhy 
společně do výše nesplaceného vkladu a na zisku se podílejí v poměru podílů. Základní 
kapitál tvoří vklad ve výši 1 Kč, pokud neurčí společenská smlouva jinak. Nejvyšším 
orgánem společnosti je valná hromada, statutární orgán zde tvoří jednatelé (Zákon 
č. 89/2012 Sb.). 
 
2.6.4 Akciová společnost 
V názvu společnosti musí být „akciová společnost“, zkráceně „akc. spol.“  nebo „a.s.“. 
Akciovou společnost může založit i jeden zakladatel, kdy minimální výše základního 
kapitálu tvoří částka 2 000 000 Kč, nebo 80 000 €. Nejvyšším orgánem je valná 
hromada, kde se akcionáři mohou podílet na řízení společnosti. Každá akciová 
společnost si volí systém vnitřní struktury. Pokud si společnost vybere systém 
dualistický, zřizuje se zde představenstvo, které funguje jako statutární orgán a dozorčí 
rada jako kontrolní orgán. V případě monistického systému se jako statutární orgán 
zřizuje statutární ředitel a jako kontrolní orgán zde působí správní rada (Zákon 
č. 89/2012 Sb.). 
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2.7 Analýzy důležité pro tvorbu podnikatelského záměru 
V této části budou popsány analýzy, které jsou důležité pro tvorbu podnikatelského 
záměru. Zaměřím se na SLEPT analýzu, Porterův model konkurenčních sil a dále na 
marketingový mix a SWOT analýzu. 
2.7.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza, někdy také PEST analýza s vynecháním „L“, slouží k identifikaci 
a zkoumání externích faktorů. Jde o analýzu vnějšího prostředí, kdy je důležité se 
zaměřit na faktory, které ovlivňují podnik a jeho rozhodování o vlastní obchodní 
strategii. Analýza by měla předpovídat budoucí vývoj s ohledem na externí faktory 
s tím, zda se jedná o příležitosti nebo hrozby. Oblasti analýzy jsou: 
S – sociální oblast 
L – legislativní oblast 
E – ekonomická oblast 
P – politická oblast 
T – technologická oblast (Hanzelková, 2013) 
 
Sociální oblast – označována také jako společenská oblast, která může ovlivňovat jak 
poptávku, tak i nabídku po zboží a službách. Je třeba zaměřit se na trh práce, 
demografické ukazatele, společensko-politický systém, klima ve společnosti, životní 
styl a úroveň a jejich změny, kvalifikační strukturu populace a jiné (Hanzelková, 2009). 
Legislativní oblast -  prostředí, které se skládá ze soustavy zákonů, předpisů 
a vyhlášek, na které působí vliv vládních a politických orgánů a organizací. Stát těmito 
nařízeními chrání zájmy jak spotřebitelů, tak i výrobců. Definuje v nich určité 
požadavky ohledně bezpečnosti, jakosti, hospodářství, ekologie a jiné. Dodržování 
legislativy je pro náš podnik velice důležité, protože při nedodržení nám hrozí vysoké 
finanční pokuty. Hrozí nám ale také negativní ovlivnění pověsti podniku a to může vést 
ke ztrátě jeho důvěryhodnosti, jak u našich zákazníků, tak i u našich partnerů (Kozel, 
2006). 
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Ekonomická oblast – do této oblasti spadají ekonomické vlivy, trendy a tendence, 
které ovlivňují zvolené podnikání.  
Analýza ekonomické oblasti se zaměřuje například na: 
 inflaci (meziroční míra inflace za 12 posledních měsíců) 
 sazby DPH a jejich změny 
 průměrné platy a mzdy  
 vývoj nezaměstnanosti 
 vývoj kurzů (Škrabal, 2013) 
Politická oblast – politika ovlivňuje přímo i nepřímo celý obor podnikání. Do politické 
oblasti lze zahrnout například politickou stabilitu, regionální i komunální politiky 
a jejich vliv na rozvoj podnikání, různá politická rozhodnutí apod. (Srpová, 2011). 
Technologická oblast – označována jako inovační, představuje trendy výzkumu 
a vývoje. Toto prostředí a jeho změny slouží firmě jako zdroj technologického pokroku, 
pomáhá s dosahováním lepších hospodářských výsledků a konkurenceschopnosti 
(Jakubíková, 2013). 
Charakteristické trendy pro technologickou oblast: 
 zrychlování tempa technologických změn 
 výrobky se rychle stávají zastaralými 
 vznik nových výrobních možností 
 zkracování průměrného životního cyklu výrobku (Srpová, 2011) 
 
2.7.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Jedná se o model, který nám pomáhá při zkoumání našich potenciálních i reálně 
existujících konkurentů a zjistit pozici firmy oproti nim. V tomto modelu je 




Pět základních faktorů: 
1. vyjednávací vliv dodavatelů 
2. vyjednávací vliv odběratelů 
3. ohrožení ze strany nových potencionálních konkurentů 
4. existence substitutů 


















Vyjednávací vliv dodavatelů – dodavatelé jsou schopni nás ovlivňovat cenami 
a objemem dodávek. Mohou mít velkou vyjednávací sílu v případě, že: 
 neexistují substituty nebo pouze v malém množství 
 pro dodavatele není existenčně důležité odvětví, ve kterém podnikáme 









Obrázek 1: Porterův model (Zdroj: vlastní zpracování) 
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 vysoká diferencovanost u dodavatelů 
 jsou pro nás dodávky velmi důležité 
 změna dodavatelů je nemožná nebo až moc náročná aj. (Mallya, 2007)  
Vyjednávací vliv odběratelů – odběratelé mohou mít na podnik velký vliv, protože se 
snaží ovlivňovat, případně určovat dobré obchodní podmínky s dodavatelem. Odběratel 
ale také může mít na dodavatele velký vliv, pokud si ho chce odběratel udržet a pokud: 
 existují substituty či jiné alternativy 
 je v odvětví mnoho dodavatelů 
 nakupovaný produkt není pro odběratele důležitým vstupem 
 méně zákazníků kupující velké množství 
  nebo naopak velký počet malých prodejců aj. (Mallya, 2007) 
Noví konkurenti – potencionální firmy, které ještě nevstoupili do našeho 
konkurenčního prostředí, ale mohou to udělat a stát se naším reálným konkurentem. 
Důvodem, proč to ale zatím neudělali, mohou být bariéry vstupu do daného odvětví 
(Kozel, 2006). 
Substituty – riziko v podobě substitutů může ohrozit naše produkty, neboť pokud se na 
trhu objeví produkty podobné těm našim, může to pro náš podnik znamenat problém. 
Konkurentům jde o „přetáhnutí“ našich zákazníků, což u nás způsobí snižování cen, tím 
pádem dojde i ke snižování zisku. Proto je nutné sledovat substituční výrobky (Koráb, 
2007). 
Soupeřivost mezi podniky v daném odvětví – soupeřivost mezi podniky narůstá, 
pokud se zvyšuje počet silných a agresivních podniků na konkrétním trhu nebo pokud 
dochází k poklesu či zastavení tempa růstu prodeje. Tato rivalita může vést například až 
k cenovým válkám (Kozel, 2006). 
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2.7.3  Marketingový mix 
Aby podnik dosáhl svých marketingových cílů na cílovém trhu, využívá soubor 
marketingových nástrojů neboli marketingového mixu, též označováno jako 4P. Mezi 
ně řadíme: 
 Product – produkt 
 Prices – cena 
 Place – distribuce/místo 
 Promotion – propagace  
(Kotler, 2001) 
Produkt – produkt slouží k uspokojování potřeb a přání zákazníka, proto se nemusí 
jednat pouze o hmotný výrobek, ale jsou sem zahrnovány i služby, osoby, místa, ale i 
organizace či myšlenky (Kotler, 2007). 
Podniku záleží na tom, aby byl produkt na trhu životaschopný, uspokojoval zákazníkovi 
potřeby a přání, aby na trhu našel uplatnění a lidé si ho kupovali a následně podniku 
přinášeli zisk. Je nutné si stanovit základní charakteristiky produktu (či produktů, pokud 
se firma zaměří na výrobu několika výrobků) a předběžnou výrobkovou politiku, což 
napomáhá k volbě základních prvků projektu (Fotr, 2005). 
Cena – jediné „P“ marketingového mixu, které vytváří příjmy. Cena je schopná 
reagovat na změnu poptávky a konkurence, ale také dokáže ovlivňovat zákazníka. Je to 
soubor prostředků, které je zákazník ochoten obětovat. Při zavádění výrobku na trh je 
třeba zaměřit se na cenovou strategii. Je možné stanovit vysoké ceny, při úplně nových 
výrobcích, které dosud nemají konkurenci, nebo naopak zvolit strategii nízkých cen, 
které nám usnadní vstup na trh (Synek, 2011). 
Distribuce – úkolem distribuce je zajištění cesty od výrobce až ke konečnému 
spotřebiteli za co nejmenší náklady. S distribucí je také spojena distribuční strategie. Je 
nutno se rozhodnout, jakou distribuční cestu si podnikatel zvolí. Je možné se zaměřit na 
co největší počet obchodních míst (nejvhodnější u zboží každodenní potřeby), na výběr 
pouze určitého množství distributorů nebo exkluzivní distribuce, kdy může prodejce 
distribuovat zboží na základě smlouvy (Kozel, 2006). 
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Propagace – označována také jako marketingová komunikace nebo komunikační mix. 
Jedná se o podporu prodeje, kdy hlavním cílem je oslovení zákazníků, vyvolat a udržet 
si jejich zájem o nás produkt a podnik. Příkladem propagace je: 
 Reklama – placená forma (neosobní) prezentace 
 Osobní prodej – přímý kontakt mezi prodejcem a kupujícím 
 Podpora prodeje – krátkodobý motivační charakter 
 Přímý marketing – přímý kontakt se zákazníky pomocí telefonu, internetu atd. 
 Public relations – vztahy s veřejností (Synek, 2011) 
 
2.7.4 SWOT analýza 
Analýza SWOT se zabývá analýzou silných a slabých stránek podniku a také podnik 
informuje o případných příležitostech a hrozbách pro podnik. 
Analýza silných a slabých stránek je vlastně analýza vnitřního prostředí firmy. Jde 
o interní faktory, které můžeme do určité míry kontrolovat a ovlivňovat. Například 
kvalita našeho produktu, personál, či plnění cílů podniku (Kotler, 2001). 
Naopak analýza příležitostí a hrozeb je analýza vnějšího prostředí. Externí vlivy mohou 
ovlivňovat náš podnik a my na ně můžeme reagovat, ale nejsme schopni je ovlivnit. 
Příkladem může být konkurence či situace na trhu práce apod. (Kotler, 2001). 
Cílem podniku je následně díky SWOT analýze zlepšení svých slabých stránek 
a podporování svých silných stránek, využívání příležitostí ve svém okolí a snaha 
předejít možným hrozbám. Díky tomuto je možné dosáhnout konkurenční výhody 
(Kozel, 2006). 
S – strengths – silné stránky 
W – weaknesses – slabé stránky 
O – opportunities - příležitosti 




Znázorněno na obrázku: 
 
Obrázek 2: SWOT analýza (Zdroj: www.marketingova-kancelar.cz) 
 
 
Možné zdroje či náměty pro hledání silných a slabých stránek podniku mohou být 
například: 
Silné stránky: 
 vysoká produktivita práce 
 dokonalé zakázky, prodeje 
 loajální a zapálený tým 
 vývojový potenciál 
 znalost trhu 
 značka, patenty 
 dobrá lokalita 
 výborné výrobní vybavení 
 dobré řízení informací 
 solidní cash-flow 
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Slabé stránky: 
 doba uvádění na trh 
 chybějící strategické řízení 
 neznalost trhu 
 nezpůsobilý pracovníci 
 uplynutí patentových práv 
 zastaralé výrobní zařízení (Koráb, 2007) 
 
Příklady možných zdrojů či námětů při zjišťování příležitostí a hrozeb podniku: 
Příležitosti: 
 rychle rostoucí trh 
 chybějící dominantní konkurence 
 dostatek volných zdrojů 
 růst HDP, životní úrovně 
 rozšíření našeho trhu zákonem 
 snižování daní, dotace 
Hrozby: 
 zanikající trh 
 rostoucí dominantní konkurence 
 náklady na patenty, certifikace 
 legislativa 
 snížení poptávky 
 zákony 
 nová konkurence (Koráb, 2007) 
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2.8 Bod zvratu 
Bod zvratu je takové množství produkce podniku, kdy se celkové tržby rovnají 
celkovým nákladům. Je to tedy určitý bod, kdy firma nedosahuje ani zisku ani ztráty 
(Podnikátor, 2014). 
 
Grafické znázornění bodu zvratu:  
 
 
Graf 1: Grafické znázornění bodu zvratu (Zdroj: http://nop.topsid.com) 
 
Q - objem výroby 
TC - celkové náklady 
TR - celkové tržby 
FC - fixní náklady 
VC - variabilní náklady 
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Postup výpočtu bodu zvratu: 
 celkové tržby se rovnají celkovým nákladům 
 TR = TC 
o celkové tržby se vypočítají jako cena (jednotky produkce)*množství 
TR = p*Q 
o celkové náklady se vypočítají jako součet fixních a variabilních nákladů 
TC = FN + VN 
o variabilní náklady se vypočítají jako variabilní náklady na jednotku*množství 
VN = vj*Q 
 dosazením do původního vzorce tedy dostaneme: 
p*Q = FN + (vj*Q) 
po matematických úpravách získáváme výpočet pro bod zvratu (QBZ):  
       
  
     
 
 
V případě různorodé produkce (když podnik vyrábí více produktů), se používá 
následující vztah:; 
    
  
        
 
Kdy VN (h) jsou průměrné variabilní náklady na 1 Kč objemu produkce 
(Podnikátor, 2014) 
 
2.9 Doba návratnosti 
Doba návratnosti projektu je doba, za kterou se vrátí počáteční kapitálové výdaje na 
danou investici. Investice je považována za lepší, čím je kratší doba návratnosti 
(Scholleová, 2008). 
Vzorec pro dobu návratnosti: 




DN – doba návratnosti  Zr – průměrný roční zisk v Kč 
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KV – kapitálové výdaje 
Tento vzorec je poměrně rozšířený kvůli jeho jednoduchosti. Pokud chceme odstranit 
nedostatky tohoto ukazatele, zahrneme do vzorce ještě odpisy jako příjem z investice 
a použijeme hodnoty plánované v jednotlivých letech. 
   ∑        
  
   
∑   
  
   
 




3 ANALYTICKÁ ČÁST 
V této části budu provádět důležité analýzy. První analýzou, kterou provedu, bude 
SLEPT analýza neboli analýza vnějšího okolí podniku. Dále se zaměřím na Porterův 
model konkurenčních sil a SWOT analýzu. 
 
3.1 SLEPT analýza 
Sociální oblast – maloobchodní prodejna se spodním prádlem se bude nacházet ve 
Žďáru nad Sázavou. Okresní město Žďár nad Sázavou je čtvrtým největším městem 
kraje Vysočina. K 1. lednu 2014 mělo toto město 21 822 obyvatel. Potenciální zákazníci 
mohou být i lidé z nejbližšího okolí, do kterého zahrneme správní obvod obce 
s rozšířenou působností Žďáru nad Sázavou, dále jen SO ORP Žďár n. S., kde k 31. 12. 
2013 žilo 43 058 obyvatel. Nezaměstnanost je zde 7,28 %. Pokud se ale bude míra 
nezaměstnanosti zvyšovat, lidé budou mít méně peněz a tím menší bude zájem 
o spotřební zboží, včetně spodního prádla. (ČSÚ, 2014). 
 
SO ORP Žďár n. S. – míra nezaměstnanosti 
Tabulka 1: Míra nezaměstnanosti [%] (Zdroj ČSÚ) 
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 
Míra 
nezaměstnanosti 
8,71 9,67 8,39 7,83 7,28 
V tabulce můžeme vidět, že míra nezaměstnanosti se pohybuje kolem 8% a od roku 
2010 je klesající. Pokud se bude držet na stejné úrovni jako nyní anebo bude dokonce 
klesat, můžeme předpokládat, že o spodní prádlo bude zájem, protože lidé budou mít 
peníze a my budeme prodávat zboží za přijatelné ceny. 
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Kraj Vysočina – průměrná měsíční mzda 
 
Tabulka 2: Průměrná měsíční mzda [Kč] (Zdroj ČSÚ) 
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 
Průměrná měsíční 
mzda 
20 641 21 291 21 712 22 254 22 493 
 
Z tabulky vidíme, že průměrná měsíční mzda v kraji Vysočina stále roste, což bude mít 
také dobrý vliv na naše podnikání, protože lidé budou mít více peněz a nebudou mít 
snahu tolik šetřit, jak by to bylo v případě, kdyby mzdy klesaly. 
 
Legislativní oblast -  legislativní oblast bude na náš podnik působit celou řadou 
zákonů, kde je pro úspěch a ziskovost podniku nutné dodržovat a sledovat jejich změny. 
Mezi hlavními zákony, které je nutné sledovat a dodržovat, patří občanský zákoník 
a zákon o živnostenském podnikání, dále zákoník práce, zákony o daních z příjmu, 
zákon o dani z přidané hodnoty, zákon o ochraně spotřebitele a další. Dodržování 
legislativy je pro podnik naprosto nezbytné, aby nedocházelo k finančním pokutám 
a negativnímu ovlivňování důvěryhodnosti a pověsti našeho podniku. 
 
Ekonomická oblast – ekonomické ukazatele, které budou nejvíce ovlivňovat naše 
podnikání, budou vývoj HDP, míra nezaměstnanosti a inflace. 
Hrubý domácí produkt ukazuje výkonnost ekonomiky státu a do určité míry se z něj 
také dá poznat životní úroveň a kvalita života obyvatelstva. Pokud je tedy vysoká 
životní úroveň obyvatelstva, bude to pozitivně působit na náš obchod a jeho zisky. 
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Následující graf nám ukazuje meziroční vývoj HDP v České republice: 
 
Graf 2: Vývoj HDP meziročně v % (Zdroj: www.kurzy.cz) 
 
Jak již bylo zmíněno, vývoj nezaměstnanosti je pro nás také důležitý. Pokud bude 
vysoká míra nezaměstnanosti, lidé budou šetřit, nebudou tolik utrácet a to povede 
k malým tržbám v obchodě, to znamená k malému zisku v našem podnikání. Na 
následujícím grafu můžeme vidět, jak se vyvíjí míra nezaměstnanosti v České republice 
od roku 2010: 
 
Graf 3: Míra nezaměstnanosti v % (Zdroj: www.kurzy.cz) 
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Vysoká míra inflace může negativně působit na naše podnikání z důvodu snižování 
kupní síly peněz, tedy i zákazníků, tím pádem i menší poptávce po zboží.  Česká 
národní banka se snaží o snižování inflace, kdy žádoucí cílová inflace je o něco vyšší, 
než nulová. Na následujícím grafu můžeme pozorovat snižování inflace v posledních 
letech: 
 
Graf 4: Meziroční inflace v % (Zdroj: www.kurzy.cz) 
 
Politická oblast – do politických faktorů můžeme řadit podporu malých a středních 
podnikatelů ze strany České republiky, ale i ze strany Evropské unie. Politická oblast je 
poměrně úzce spjata s oblastí legislativní, neboť politika může následně ovlivňovat 
legislativu prostřednictvím různých zákonů. Politické kroky mohou pro naše podnikání 
představovat příležitosti, ale také hrozby. Politická rozhodnutí nás mohou ovlivňovat 
prostřednictvím poměrně často měnící se sazby DPH, kdy aktuální základní sazba DPH 
má hodnotu 21%, snížená sazba je 15% a nově byla zavedena i druhá snížená sazba 
DPH, která je 10% (Zákon č. 235/2004 Sb.). 
Technologická oblast – pro úspěšnost podnikání je rozhodně nezbytné zajímat se 
rovněž o trendy na daném trhu. V našem případě budeme sledovat dodavatele, kteří nám 
budou dodávat dané zboží, zda používají nové technologie, ale i produkty, jak moc jsou 
inovativní a kvalitní, zda jsou použity vhodné materiály, látky, střihy a podobně. 
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Výhodou v oblasti spodního prádla je, že nedochází k výrazným inovacím, jako 
například v oblasti elektra, proto se naše výrobky nebudou tak rychle stávat zastaralými. 
Výhodné je i užívání bezplatné reklamy, kdy se náš maloobchod může dostat do 
podvědomí občanů skrz sociální sítě. 
 
3.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Porterův model slouží k popisu konkurenčního prostředí v našem odvětví pomocí pěti 
konkurenčních sil. 
Vyjednávací vliv dodavatelů – v našem případě nebude vyjednávací vliv dodavatelů 
nijak velký, protože na českém trhu je poměrně velké množství výrobců prádla, proto 
v případě nevyhovujícího dodavatele nebude těžké spolupráci ukončit a najít si 
dodavatele nového. Aby na nás naši dodavatelé neměli velký vliv, a my jsme nebyli 
závislí pouze na jednom dodavateli, zajistíme si logicky hned od samého začátku více 
dodavatelů. Vzhledem k tomu, že naším cílem bude prodávat levné spodní prádlo pro 
střední vrstvu obyvatelstva, rozhodla jsem se vybírat dodavatele s nízkými cenami, mezi 
které patří:  
 
Úpavan Trutnov spol. s r.o. 
Společnost vznikla v 60. letech 20. století jako česká firma, která vyrábí dámské spodní 
prádlo. Společnost Úpavan se zabývá výrobou a kvalitním ručním zpracováním svých 
výrobků z kvalitních materiálů, které zajišťují zákazníkům funkčnost a komfort. Od 
Úpavanu budeme odebírat podprsenky různých druhů, jako jsou podprsenky sportovní, 
kojící, pro volný čas apod. 
 
Spodní prádlo Valentýna 
Jedná se o elektronický i kamenný obchod, který se zabývá výrobou kvalitního 
spodního prádla. Od tohoto dodavatele budeme odebírat zboží, jako jsou dámské 




Prodejna s kvalitním prádlem, která nabízí široký výběr různého prádla. Dodávaným 
zbožím pro nás bude dámské i pánské prádlo, pyžama, dětské prádlo, ale také zboží 
z bambusu – ponožky, pánské boxerky a dámské košilky. 
 
eKAPO 
Posledním dodavatelem pro nás bude firma eKAPO, která nám bude zajišťovat dodávky 
stejné jako Astratex, tudíž se bude jednat o dámské i pánské spodní prádlo, pyžama, 
dětské prádlo a zboží z bambusu. 
 
Vyjednávací vliv odběratelů – v našem případě se bude jednat o vliv zákazníků, 
protože naše prodejna bude prodávat zboží koncovým zákazníkům. Vyjednávací vliv 
zákazníků nebude příliš vysoký, ale nebude úplně nulový. Zákazníci si totiž budou 
určovat zboží, které bude žádoucí, a my se jim budeme snažit tato přání vyplnit, 
abychom získali věrné zákazníky, kteří se budou rádi vracet. Podíl budou mít i na 
tvorbě cen, proto je důležité určit ceny zboží. Musíme určit ceny zboží tak, aby zboží 
nebylo příliš drahé a zákazník se díky tomu nerozhodl zboží koupit jinde. 
Noví konkurenti – nová konkurence se může kdykoliv objevit, protože Žďár nad 
Sázavou je poměrně velké město a není tu dostatek specializovaných prodejen na 
spodní prádlo. Pokud náš obchod uspěje, může to znamenat vznik nových konkurentů, 
kteří budou chtít být stejně úspěšní jako my. Proto bude naším úkolem získat si 
zákazníky, kteří budou věrní a pokud možno nepřejdou k případné nové konkurenci. 
Substituty – hrozbu substitutů určitě nemůžeme zanedbávat. Spodní prádlo jako takové 
nelze nahradit jiným výrobkem, proto za substituty můžeme považovat pouze spodní 
prádlo, které prodává naše konkurence. My se proto budeme snažit o nižší ceny oproti 
konkurenci, abychom získali stálé zákazníky, a díky nižším cenám i zákazníky, kteří si 
drahé prádlo nemohou dovolit. 
Soupeřivost mezi podniky v daném odvětví – kamenných obchodů prodávajících 
spodní prádlo je poměrně velké množství, proto je třeba získat konkurenční výhodu pro 
náš obchod. Tím bude prodej spodního prádla za přijatelné ceny a prodej prádla (jako 
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kalhotky, ponožky, boxerky) z bambusového vlákna, které patří k poměrně novým 
materiálům, ze kterého se spodní prádlo vyrábí, a ve Žďáru není možnost ho koupit. 
Budeme si zakládat na osobním přístupu k zákazníkům, našimi největšími konkurenty 
budou podniky nacházející se ve Žďáru n. S. V současné době se zde můžeme setkat 
s těmito konkurenty, které zde mají kamenné prodejny: 
Evona 
Podniková prodejna společnosti Evona, českého výrobce, který se zabývá prodejem 
spodního prádla a punčochového zboží. V této prodejně společnost nabízí k prodeji 
dámské kalhotky od 44 Kč do 109 Kč. Pánské boxerky od 149 Kč do 169 Kč a pyžama 
od 279 Kč do 600 Kč. Prodejna nenabízí prodej podprsenek a nemá téměř žádný výběr 
dětského prádla. 
Intima 
Značková prodejna spodního prádla, která nabízí k prodeji dámské kalhotky od 150 Kč 
do necelých 500 Kč. Podprsenky pak od 600 Kč a výše. Pánské boxerky se zde dají 
koupit od 300 Kč. Pyžama se pohybují v cenové relaci 400 Kč a výše.  
Vivien 
Tato menší prodejna spodního prádla nabízí převážně dámské spodní prádlo – 
podprsenky, které stojí od 700 Kč a výše. Dalším jejich výrazným artiklem jsou pánské 
boxerky, stojící od 300 Kč. 
Pleas 
Prodejna Pleas se nachází hned vedle prodejny Vivien. Firma nabízí v převážné většině 
pyžama od 280 Kč do necelých 800 Kč. V minimálním množství se zde dá koupit 




3.3 SWOT analýza 
Silné stránky: 
 Dobrá lokalita prodejny  
 Kvalitní produkty 
 Odbornost personálu 
 Zaměření na všechny sociální vrstvy obyvatelstva 
 Zaměření na věkové skupiny od 6 -ti let 
 Individuální přístup k zákazníkovi 
 Poradenské služby 
 Spodní prádlo pro ženy i muže 
 Doplňkový sortiment 
 
Dobrá lokalita prodejny - lokalita prodejny bude popsána v následující kapitole ve 
vlastních návrzích 
Kvalitní produkty – je důležité mít kvalitní produkty, protože pouze o ty bude mít 
zákazník zájem, proto je právě kvalitní produkt klíčem k úspěchu prodejny. V našem 
případě se proto zaměříme na dodavatele s kvalitním spodním prádlem, kteří nám zajistí 
úspěch a spokojenost zákazníků a ti se k nám budou chtít vracet a budou šířit pozitivní 
ohlasy i ve svém okolí. 
Odbornost personálu – u výběru spodního prádla, zejména u výběru podprsenek je 
důležité si vybrat správnou velikost, tvar a střih. I v dnešní době je spousta žen, které si 
pro sebe nedokáže vybrat správnou velikost podprsenky, ať už velikost obvodu, nebo 
velikost košíčku. Proto bude personál proškolen o důležitých bodech při výběru 
spodního prádla. 
 
Zaměření na všechny sociální vrstvy obyvatelstva – ve Žďáru n. S. se téměř nenachází 
specializovaná prodejna s dostatečným výběrem spodního prádla za nízké ceny, které 
by si mohli dovolit i nižší vrstvy obyvatelstva. Rozhodla jsem se proto pro výběr 
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levnějších, ale stále kvalitních, dodavatelů spodního prádla, abych mohla cílit i na 
zákazníky s nižšími finančními možnostmi. 
 
Zaměření na věkové skupiny od 6 -ti let – na místním trhu je těžké sehnat spodní prádlo 
pro děti, obzvlášť chlapecké boxerky. Zaměříme se proto i na dětské spodní prádlo, 
i z důvodu, že do našeho obchodu budou chodit zejména zákaznice, tudíž i maminky, 
které při svém nákupu mohou koupit prádlo i pro své děti. 
 
Individuální přístup k zákazníkovi – bude se jednat o malou prodejnu, tudíž nebude 
problém se věnovat každému zákazníkovi zvlášť a zjistit jeho požadavky a následně je 
i vyplnit. 
 
Poradenské služby – odbornost personálu, individuální přístup k zákazníkovi 
a poradenské služby jsou navzájem propojené. Náš personál bude proškolen o vhodném 
výběru spodního prádla, bude schopen se věnovat individuálně požadavkům zákazníka 
a poskytovat mu poradenské služby při výběru. 
 
Spodní prádlo pro ženy i muže – založíme maloobchodní prodejnu se spodním prádlem, 
která se bude převážně zabývat prodejem dámského spodního prádla, neopomeneme ale 
ani muže, kteří si zde budou moci koupit pánské boxerky, nátělníky, pyžama a ponožky. 
 
Doplňkový sortiment – za doplňkový sortiment považuji prodej dětského spodního 
prádla, ale mohou to být také silonové ponožky, či drobnosti jako náhradní ramínka či 
vsadky na prodlužování obvodu podprsenky, . 
 
Slabé stránky: 
 Žádné předchozí zkušenosti s podnikáním 
 Nová firma na trhu 
 Možný nedostatek finančních prostředků 
 Nutnost stálého předobjednávání zboží 
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Žádné předchozí zkušenosti s podnikáním – slabou stránkou může být nulová předchozí 
zkušenost s podnikáním. Maloobchodní prodejnu chce založit má matka, která pracuje 
jako zaměstnanec jedné firmy a ještě nikdy před tím nepodnikala. 
Nová firma na trhu – jako nová firma se může naše maloobchodní prodejna na trhu 
potýkat s nedůvěřivostí potencionálních zákazníků, kteří mohou zůstat věrnými 
zákazníky u konkurence. 
 
Možný nedostatek finančních prostředků – hlavním zdrojem pro financování činnosti by 
měly být vlastní zdroje, tudíž zisk podniku. Pokud ale bude malý zisk podniku, bude 
nutné financovat podnik cizími zdroji. Déletrvající ztrátová činnost podniku tak může 
vést k zadlužení majitelky a následnému zániku prodejny. 
 
Nutnost stálého objednávání zboží – vzhledem k tomu, že bude docházet pouze 
k přeprodeji spodního prádla, nikoliv o výrobu, bude nutné v pravidelných intervalech 




 Propagace na internetu (pomocí sociálních sítí, blogů,…) 
 Internetový obchod 
 Rozšíření prodejen 
 Rozšíření nabídky 
 
Propagace na internetu - v současné době se internet a sociální sítě stávají stále 
populárnější, proto je dobrou příležitostí k zviditelnění obchodu právě propagace na již 
zmíněných sociálních sítí či na různých blozích nebo fórech, kde můžeme propagovat 
nejen prodejnu ale i dílčí produkty. 
 
Internetový obchod – internetový obchod by nám mohl pomoci ke zviditelnění naší 
prodejny a našeho zboží. Budou zde uveřejněny nejdůležitější informace o firmě, zboží 




Rozšíření prodejen – v případě úspěchu (ziskovosti) naší jedné prodejny bychom mohli 
v budoucnu uvažovat o rozšíření o více prodejen, ať už ve Žďáru n. Sáz. nebo dále 
expanzí do dalších měst. 
 
Rozšíření nabídky -  v případě zájmu nebo poptávky po novém zboží bychom mohli 
uvažovat o rozšíření nabídky zboží, např. o plavky, punčochy, legíny, ozdobná a 
průhledná ramínka apod. 
 
Hrozby: 
 Nedůvěra zákazníků v nový obchod  
 Rostoucí konkurence 
 Finanční krize v ČR 
 Malá poptávka po zboží 
 
Nedůvěra zákazníků v nový obchod – nevýhoda nově založené prodejny je taková, že 
nemá své stálé zákazníky, kteří by jí byli věrní. Naopak se může objevit určité množství 
zákazníků, kteří jsou věrni zavedené značce či obchodu, nehledají a nejsou ochotni svoji 
značku opustit. Nebo také zákazníci, kteří raději zajdou do obchodu, který již mají 
prověřený, a nedůvěřují obchodu nově založenému. 
 
Rostoucí konkurence – v oblasti spodního prádla pro nás může být nebezpečná jak 
stávající konkurence, ať už v podobě internetového nebo kamenných obchodů, tak 
i nově vznikající konkurence, která se může objevit. Může také dojít k cenovým 
válkám, popřípadě k nekalé soutěži. 
 
Finanční krize v ČR – špatná finanční situace v České republice, tedy i zákazníků, může 
způsobit pokles poptávky po zboží. Zákazníci budou šetřit a budou nakupovat spodní 
prádlo ve velmi malé míře, která nebude vynášet dostatečný zisk. 
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Rostoucí míra nezaměstnanosti -  jak už bylo zmíněno, rostoucí míra nezaměstnanosti 
znamená, že lidé začnou šetřit, budou méně utrácet a to bude znamenat menší zisky pro 
náš podnik. 
 
Malá poptávka po zboží – poptávka po zboží je pro nás zásadní. Malá poptávka po 
našem zboží může být spojena s rostoucí mírou nezaměstnanosti, ale může být 
způsobena i malou poptávkou zákazníků. Pokud bude nedostatečná poptávka, povede to 




4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V této části bakalářské práce provedu vlastní návrhy řešení. Bude se jednat o návrhy 
vycházející z pokladů získaných jak v teoretické části, tak i v analytické části. V této 
části bude rozpracován náš podnik, včetně volby právní formy a našich produktů. 
4.1 Právní forma 
Jak už bylo rozebráno v teoretické části, máme na výběr z několika možností, pod jakou 
právní formou podnikat. Je možné podnikat jako fyzická, či právnická osoba. Vzhledem 
k tomu, že podnik chce založit moje matka, a to sama, bez ostatních společníků, 
s minimálním možným počátečním kapitálem nutným, zůstává výběr mezi společností 
s ručením omezeným a osobou samostatně výdělečně činnou (OSVČ). U společnosti 
s ručením omezeným byl sice základní kapitál nutný pro založení snížen na 1 Kč, stále 
je u této formy podnikání komplikovanější administrativa a společnost se automaticky 
stává plátcem DPH. U OSVČ podnikatel zvládá vykonávat administrativu sám a pokud 
nepřekročí obrat 1 milion Kč, nemusí být plátcem DPH. Zvolila jsem si tedy podnikání 
jako osoba samostatně výdělečně činná. 
Je proto nutné zřídit si živnostenský list (po slnění obecných podmínek, které má matka 
splňuje) na živnostenském úřadě a zvolit obor podnikání. V našem případě bude: 
Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
Obor živnosti volné: velkoobchod a maloobchod 
Obor živnosti volné: zprostředkování obchodu a služeb 
Vzhledem k tomu, že se jedná o živnost volnou, není třeba při žádosti o živnostenský 
list prokazovat vzdělání či praxi v daném oboru. 
4.2 Sídlo maloobchodní prodejny 
Pro maloobchodní prodejnu je třeba nalézt vhodnou provozovnu, kde bude docházet 
k prodeji našeho zboží. Pro začátek nám stačí menší prostory, které budou vhodné pro 
prodej a budou za nižší náklady, než prostory větší. Ideální se jeví volné prostory na 
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ulici Nádražní ve Žďáru nad Sázavou, která spojuje žďárské náměstí s vlakovým 
a autobusovým nádražím. Plocha volných prostor k pronájmu je 30 m2, což je pro nás 
pro začátek naprosto vyhovující. Prostory jsou rozděleny do 3 místností – místo pro 
prodej, sklad a sociální zařízení. V prodejně je zařízeno sociální zařízení, po 
předchozím pronajímateli zde zůstal pult a pokladna, které budeme moct využít. 
Prodejna se nachází na dobrém místě, vzdálenost je přibližně 300 m od náměstí, 500 m 
od nádraží, 100 m od pošty, tudíž je to poměrně rušné místo. 
4.3 Organizační struktura 
Majitelem a živnostníkem bude moje matka, která nebude mít podnikání jako hlavní 
činnost, protože je zároveň i zaměstnancem jiné firmy, a živnost si zřídí souběžně se 
svojí prací, proto bude osvobozena od platby zdravotního a sociálního pojištění. Pokud 
ale po skončení roku při podání Přehledu zjistíme, že jsme překročili danou hranici 
zisku pro daný rok, musíme pojištění doplatit a začít platit zálohy. 
Co se týče zaměstnanců, pro začátek podnikání počítáme s nižšími zisky, proto jako své 
zaměstnance zvolíme aktivní důchodkyně, v případě nutnosti budu do obchodu 
docházet já nebo je možné zaměstnat studenty, jako brigádníky. S těmito zaměstnanci 
podepíšeme dohodu o pracovní činnosti a prohlášení poplatníka daně z příjmů 
fyzických osob ze závislé činnosti. U těchto zaměstnanců se platí sociální a zdravotní 
pojištění při výdělku nad 2 500 Kč, proto pro nás budou tito zaměstnanci méně finančně 
nároční, než kdybychom zaměstnali zaměstnance na plný úvazek. S ohledem na 
minimální měsíční mzdu jsem stanovila hodinovou mzdu na 55 Kč. Maximální počet 
odpracovaných hodin za měsíc tedy bude stanoven na 45 hodin. Budeme mít tedy 4 
zaměstnance (důchodkyně), u kterých rozplánujeme pracovní dobu tak, aby počet 
odpracovaných hodin nepřesáhl 45 hodin za měsíc. 
Zaměstnanci budou pracovat od pondělí do pátku, jejich úkolem bude starat se 
o zákazníky, psát si jejich požadavky, přání a další. V sobotu do prodejny bude chodit 




Tabulka 3: Otevírací doba (Zdroj: vlastní zpracování) 
Otevírací doba 
Pondělí 8 00 – 12 00 13 00 – 17 00 
Úterý 8 00 – 12 00 13 00 – 17 00 
Středa 8 00 – 12 00 13 00 – 17 00 
Čtvrtek 8 00 – 12 00 13 00 – 17 00 
Pátek 8 00 – 12 00 13 00 – 17 00 
Sobota 9 
00
 – 11 00  
 
4.4 Marketingový mix 
Marketingový mix by měl napomoct k dosažení marketingových cílů na cílovém trhu, 
proto využívá soubor marketingových nástrojů, mezi které patří: 
Produkt – hlavním produktem naší maloobchodní prodejny bude prodej dámského 
spodního prádla, tedy prodej podprsenek a kalhotek.  
I v dnešní době je mnoho žen, které si nedokáží vybrat podprsenku, proto budeme 
zakládat na osobním přístupu, abychom každé zákaznici pomohli s výběrem vhodné 
podprsenky. Výběr špatné podprsenky totiž může způsobovat zdravotní potíže, jako 
bolesti krční páteře aj. 
Sama ze zkušenosti vím, že spodní prádlo chodí nakupovat v drtivé většině případů 
ženy, ať už pro sebe, ale i pro své muže nebo děti. Proto dalším zbožím pro nás bude 
prodej pánského spodního prádla, pyžam, ponožek aj. a dětského spodního prádla pro 
děti od 6 -ti let, hlavně chlapeckých boxerek, které jsou ve Žďáru n. Sáz. těžko 
k sehnání. 
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Hlavním úkolem pro nás bude prodej zboží z kvalitních materiálů a jedním z nich 
budou i výrobky z bambusového vlákna. Toto vlákno je poměrně novým materiálem, 
který se začal používat i na výrobu spodního prádla, které se ve Žďáru n. S. nikde jinde 
neprodává, proto to pro nás bude představovat konkurenční výhodu. Výhodou 
bambusového vlákna je jemnost látky, která je schopná lépe absorbovat vlhkost, působí 
antibakteriálně a pohlcuje pachy. Z bambusového vlákna tedy budeme mít výrobky, 
jako jsou kalhotky, boxerky a ponožky. 
Myslím si, že by tento podnikatelský plán mohl mít úspěch, protože spodní prádlo 
nosíme každý den a je to něco, bez čeho se neobejdeme a kupujeme ho poměrně často. 
Cena – stanovení ceny produktů je pro náš podnik klíčové. Z prodeje výrobků máme 
zisk, ze kterého je možné financovat činnost podniku a kvůli kterému také podnikáme. 
Je třeba stanovit takové ceny, do kterých máme započítané náklady, marži a ostatní 
náklady. Rozhodně musíme mít ceny srovnatelné s konkurencí. Vzhledem k tomu, že 
máme k dispozici menší prostory, rozhodla jsem se pro prodej levnějšího, ale stále 
kvalitního spodního prádla, které je ve Žďáru n. S. téměř nedostupné. Nízké ceny budou 
zvoleny také z důvodu oslovení zákazníků ze všech sociálních vrstev.  
Distribuce – co se distribuce týče, bude prodej zboží probíhat v našem kamenném 
obchodě, který byl popsán v předchozí kapitole - sídlo prodejny. Dalším možným 
kanálem pro distribuci by mohl být e-shop naší prodejny. V prvním roce podnikání nám 
půjde hlavně o „zavedení“ podniku, dostat obchod do povědomí místních zákazníků, 
proto počítáme i s nižšími tržbami. K pozvednutí tržeb by rozhodně pomohlo zavedení 
e-shopu. Ten bychom chtěli zavést pokud možno co nejdříve po otevření kamenné 
prodejny. 
Propagace – cílem propagace je informovat potenciální zákazníky o existenci nového 
obchodu a přimět je k nákupu našeho zboží a šíření dobré reklamy a to nejen mezi 
svými známými.  
K propagaci využijeme sociální síť Facebook, která se poslední roky stává stále 
populárnější a je zde velká koncentrace lidí. Je možné si bezplatně založit účet a oslovit 
velkou skupinu lidí, díky které se dostane náš obchod do povědomí zákazníků.  
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Nezbytností k propagaci jsou v dnešní době samozřejmě i kvalitní internetové stránky. 
V současné době, kdy se dennodenně potkáváme s internetem a službami, které nabízí, 
využijeme služby tvorby webové stránky včetně e-shopu na stránkách webareal.cz. Na 
těchto stránkách si můžeme jednoduše založit vlastní stránky s e-shopem za roční 
poplatek 3 000 Kč. 
Další formou propagace jsem zvolila letáky. Sama si vytvořím jednoduché letáky se 
zbožím velikosti A6, včetně popisků, adresy prodejny, jaké zboží nabízíme, za jakou 
cenu, roznesu po městě, kde je vylepím na nástěnky s inzercí apod.  
4.5 Finanční plán 
Ve finančním plánu se v prvním kroku zaměřím na to, jak velké náklady budeme muset 
vynaložit k zahájení a následně k provozování podnikatelské činnosti. V dalších krocích 
si spočítám očekávané výnosy, z pohledu pesimistické, realistické a optimistické 
varianty s výhledem na 3 roky dopředu. 
4.5.1 Pořizovací náklady 
Do pořizovacích nákladů zařadíme poplatek za založení živnosti a především za 
zařízení prodejny. Jak už bylo zmíněno, v prodejně je k dispozici pult a pokladna po 
předchozích pronajímatelích, prodejna je včetně sociálního zařízení (WC, umyvadlo). 
Tudíž bude třeba pořídit do prodejny vybavení jako věšáky, stojany na zboží, boxy, ve 
kterých bude uskladněno zboží ve skladě, židle, poličky. 
Do začátku podnikání bude vložen vlastní kapitál ve výši 320 000 Kč. Pokud tato částka 
nebude stačit k pokrytí pořizovacích nákladů, budeme muset uvažovat o úvěru. 
Do pořizovacích nákladů musíme zařadit zboží, které musíme zakoupit od svých 
dodavatelů a dát do prodejny, abychom měli zboží na prodejně v době otevření. Máme 
několik druhů zboží o různých cenách, proto byla stanovena na základě rady od 
majitelky podobného podnikání v jiném městě výše pořízení zboží na prodejnu ve výši 
160 000 Kč. 
  
48 
Tabulka 4: Pořizovací náklady (Zdroj: vlastní zpracování) 
Pořizovací náklady Cena 













Stojany na zboží 10 000 Kč 
Boxy do skladu 15x 2 000 Kč 
Ramínka malá 4 000 Kč 
Ramínka velká 1 500 Kč 
Kabinka 1 800 Kč 
Věšák 400 Kč 
Židle 2x 1 400 Kč 
Varná konvice 400 Kč 
Mikrovlnka 1 200 Kč 
Úklidové prostředky 1 000 Kč 
Stolek 300 Kč 
Logo na prodejnu, vizitky 3 000 Kč 
Ostatní (psací potřeby,…) 2 500 Kč 
PC (z bazaru) 4 000 Kč 
Telefon 1 000 Kč 
Zboží 160 000 Kč 
Letáky  1 500 Kč 
Celkem 197 000 Kč 
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V tabulce vidíme náklady, které bude potřeba vynaložit na zařízení prodejny ještě před 
jejím otevřením. Celkové výdaje na pořízení prodejny dosahují výše 197 000 Kč, ale 
vzhledem k tomu, že majitelka do podniku vkládá 320 000 Kč ze svých zdrojů, není 
třeba si brát půjčku z banky. 
 
4.5.2 Mzdové náklady 
Jak již bylo popsáno u organizační struktury, kdy jsme se rozhodli, kolik zaměstnanců 
zaměstnáme, byla stanovena výše hodinové mzdy na 55 Kč na hodinu. Průměrný rok 
má přibližně 251 pracovních dní, při směně 8 hodin denně to je 2008 hodin ročně. 
Celkem budeme mít 4 zaměstnance (důchodkyně), kdy každá odpracuje měsíčně 
maximálně 45 hodin. Na prodejně se bude nacházet vždy pouze jedna zaměstnankyně, 
proto bude výpočet roční výplaty mzdy následující: 
Tabulka 5: Mzdové náklady za rok (Zdroj: vlastní zpracování) 
Počet pracovních dní za rok 251 dní 
Počet odpracovaných hodin za rok 2008 hod 
Hodinová mzda 55 Kč 
Mzdové náklady za rok 110 440 Kč 
 
4.5.3 Výdaje v jednotlivých letech 
V následujících tabulkách jsou zapsány výdaje s výhledem na 3 roky dopředu. V roce 
2016 zakládáme živnost a vnášíme do podnikání základní kapitál ve výši 320 000 Kč 
z vlastních zdrojů. V tabulce je začleněn i nákup zboží, který je třeba uskutečňovat 
každý měsíc, aby bylo možné každý měsíc doplňovat zboží na prodejně, případně na 
sklad. Na základě odhadu majitelky v podobném podnikání byl stanoven měsíční nákup 
zboží ve výši 30 000 Kč. 
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V následující tabulce jsou rozepsány náklady na první rok podnikání: 
Tabulka 6: Výdaje v roce 2016 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Náklady Na měsíc 2016 
Počáteční náklady  197 000 Kč 
Mzdy  110 440 Kč 
Pronájem prostor 
(včetně energií) 
10 000 Kč 120 000 Kč 
Nákup zboží 30 000 Kč 360 000 Kč 
Webové stránky 250 Kč 3 000 Kč 
Kredit na telefon 200 Kč 2 400 Kč 
Internet 250 Kč 3 000 Kč 
Ostatní náklady  3 000 Kč 
Náklady celkem  798 840 Kč 
Celkové náklady, které budou třeba vynaložit první rok podnikání, byly vyčísleny na 
798 840 Kč. 
 
Druhý rok podnikání očekáváme, že se prodejna dostane do povědomí místních 
obyvatel a zákazníků, kteří prodejnu budou navštěvovat častěji, či dokonce pravidelně, 
proto očekáváme zvýšení tržeb. Zvýšení tržeb pro nás znamená větší zájem po zboží, 
větší prodej, tím pádem bude třeba nakupovat více zboží, proto v následujícím roce 
vynaložíme větší náklady především na nákup zboží. 
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Náklady na rok 2017: 
Tabulka 7: Výdaje v roce 2017 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Náklady Na měsíc 2017 
Mzdy  110 440 Kč 
Pronájem prostor 
(včetně energií) 
10 000 Kč 120 000 Kč 
Nákup zboží 40 000 Kč 480 000 Kč 
Webové stránky 250 Kč 3 000 Kč 
Kredit na telefon 200 Kč 2 400 Kč 
Internet 250 Kč 3 000 Kč 
Ostatní náklady  5 000 Kč 
Náklady celkem  723 840 Kč 
 
Stejně tak tomu bude i následující rok, kdy opět zvýšíme náklady na nákup zboží 
a ostatní náklady oproti roku předchozímu. U ostatních nákladů očekáváme neměnnou 
situaci. 
Tabulka 8: Výdaje v roce 2018 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Náklady Na měsíc 2018 
Mzdy  110 440 Kč 
Pronájem prostor 
(včetně energií) 
10 000 Kč 120 000 Kč 
Nákup zboží 50 000 Kč 600 000 Kč 
Webové stránky 250 Kč 3 000 Kč 
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Kredit na telefon 200 Kč 2 400 Kč 
Internet 250 Kč 3 000 Kč 
Ostatní náklady  8 000 Kč 
Náklady celkem  846 840 Kč 
 
4.5.4 Příjmy v jednotlivých letech 
Příjmy v jednotlivých letech jsou tržby za prodané zboží. Sazba marže může být 
u každého výrobku jiná, záleží na ceně nákupu jednotlivých položek a srovnání 
s konkurenčními cenami. Marže se bude pohybovat v průměru okolo 60 %. 
V porovnání s konkurencí a dodavatelskými cenami jsem stanovila hranice 
maximálních cen, za které budeme zboží prodávat: 
Tabulka 9: Ceny zboží (Zdroj: vlastní zpracování) 
Produkt Cena do: 
Podprsenky 599 Kč 
Kalhotky (tanga) 80 Kč 
Boxerky 149 Kč 
Pyžama 649 Kč 
Ponožky 49 Kč 
Košilky, nátělníky 199 Kč 
Dětské spodní prádlo 69 Kč 
Dětská pyžama 199 Kč 
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Pro příjmy v jednotlivých letech jsem vyhotovila optimistickou, realistickou 
a pesimistickou variantu. Průměrné tržby jsou stanoveny na základě rady od majitelky 
podobného podnikání v jiném městě, zaokrouhleno na celé tisíce. 
Optimistická varianta 
Optimistická varianta počítá s vyššími možnými průměrnými příjmy za měsíc, resp. za 
rok. Počítá s větším zájmem zákazníků, který bude postupně narůstat. V prvním roce 
počítá s příjmy okolo 816 tisíc korun, ve třetím roce budou dosahovat téměř 
1 100 000 Kč. 
 
Tabulka 10: Optimistická varianta příjmů (Zdroj: vlastní zpracování) 
Rok Měsíční příjmy (Kč) Roční příjmy (Kč) 
2016 68 000 Kč 816 000 Kč 
2017 78 000 Kč 936 000 Kč 
2018 90 000 Kč 1 080 000 Kč 
 
Realistická varianta 
Tato varianta nabízí reálnější pohled na průměrné roční příjmy podniku. Příjmy se 
budou pohybovat přibližně kolem necelých 800 tisíc korun v prvním roce a dosáhnou 
necelý milion korun ve třetím roce podnikání. 
 
Tabulka 11: Realistická varianta příjmů (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Rok Měsíční příjmy (Kč) Roční příjmy (Kč) 
2016 64 000 Kč 780 000 Kč 
2017 72 000 Kč  864 000 Kč 
2018 83 000 Kč 996 000 Kč 
54 
Pesimistická varianta 
Tato varianta počítá s nižšími příjmy v případě, že by se podnik dostatečně nedostal do 
povědomí zákazníků, nevyvolalo naše zboží dostatečný zájem atd., což by snížilo 
předpokládané měsíční a následně roční příjmy. 
 
Tabulka 12: Pesimistická varianta příjmů (Zdroj: vlastní zpracování) 
Rok Měsíční příjmy (Kč) Roční příjmy (Kč) 
2016 60 000 Kč 720 000 Kč 
2017 66 000 Kč 792 000 Kč 
2018 72 000 Kč 864 000 Kč 
 
4.6 Výsledek hospodaření 
Pro zjištění výsledku hospodaření v jednotlivých letech si zvolíme předpokládané 
příjmy z varianty realistické. 
 










2016 798 840 Kč 780 000 Kč - 18 840 Kč - 18 840 Kč 
2017 723 840 Kč 864 000 Kč 140 160 Kč 119 136 Kč 
2018 846 840 Kč 996 000 Kč 149 160 Kč 126 786 Kč 
 
Jak můžeme vidět z tabulky, v prvním roce podnikání budeme ve ztrátě 20 000 Kč, 
z důvodu pořizovacích nákladů, které musíme vynaložit na zařízení prodejny a všeho 
nutného, co k podnikání potřebujeme. Vzhledem k tomu, že majitelka vložila do 
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podnikání 320 000 Kč ze svých zdrojů a ztráta není velká, snadno pokryjí ztrátu prvního 
roku, nebude třeba financovat podnik cizími zdroji. Ve druhém roce už ale bude podnik 
generovat zisk ve výši necelých 120 000 korun. Ve třetím roce dojde k nárůstu příjmů 
na necelých 130 000 Kč. 
4.7 Bod zvratu 
Bod zvratu nám slouží pro určení bodu, ve kterém podnik nedosahuje ani zisku, ani 
ztráty. Vypovídá o tom, jaké množství produktů musí podnik prodat, aby se tržby 
rovnali nákladům. Pod tímto bodem dosahuje podnik ztráty, nad tímto bodem naopak 
zisk.  
V našem případě je tedy nutné, aby každý rok podnik generoval zisk ve výši 
vynaložených nákladů na rok, aby dosáhl bodu zvratu a dále zisku. 
4.8 Doba návratnosti 
Z výpočtu doby návratnosti zjistíme, za jak dlouho se nám vrátí peněžní prostředky 
vynaložené na založení a zařízení našeho podnikání. 
Pořizovací náklady, které byly vynaloženy majitelkou v počátku podnikání, jsou ve výši 
197 000 Kč. V prvním roce podnik generuje ztrátu, tudíž tento rok nepřispěje 
k návratnosti investice, proto do výpočtu vezmeme v úvahu zisk z roku 2017, který byl 
119 136 Kč. 
DN = 1 rok 8 měsíců 
Investice vynaložená majitelkou se tedy vrátí přibližně za 2 roky a 8 měsíců od zahájení 
podnikání. Pokud vše ale půjde podle plánu a bude docházet ke zvýšení zisku každý 
rok, doba návratnosti investice bude kratší.  
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4.9 Časový harmonogram 
V následující tabulce můžeme vidět plánovaný časový harmonogram realizace 
podnikání. 
 
Tabulka 14: Časový harmonogram (Zdroj: vlastní zpracování) 
Měsíc/rok Činnosti 
8/2015 Nahlášení živnosti 
9/2015 Uzavření smlouvy o pronájmu prodejny, zajištění dodavatelů 
10/2015 Převzetí pronajatých prostor, nákup zboží, zajištění zaměstnanců 
11-12/2015 Vybavení prodejny, tvorba webových stránek, propagace 
01/2016 Zahájení činnosti  
 
Pokud tedy dojde k realizaci a nenastanou žádné neočekávané komplikace, k zahájení a 
otevření prodejny dojde na počátku roku 2016. 
4.10 Zhodnocení 
V podnikatelském záměru jde o rozběhnutí pro majitelku úplně nového podnikání, se 
kterým zatím nemá zkušenost. Podnikatelka vloží do podnikání své peníze, kterými je 
schopna pokrýt počáteční náklady na podnikání, proto můžu říci, že se rozhodně 
nejedná o vysoce rizikový projekt. Není zde nutná počáteční investice v řádu milionů, 
tudíž v případě neúspěchu lze projekt poměrně jednoduše zastavit a zboží rozprodat. 
Doba návratnosti investice je necelé tři roky, majitelce se tak investice vrátí poměrně 
brzy a nedostane se do finanční tísně z důvodu, že investovala své vlastní peníze a není 





Cílem mé práce bylo sestavení podnikatelského záměru pro založení maloobchodní 
prodejny v okresním městě, ve Žďáru nad Sázavou, která bude sloužit k prodeji 
spodního prádla koncovým zákazníkům.  
V teoretické části jsem se zabývala nastudováním a objasněním základních pojmů, které 
je třeba znát k založení podnikání. 
V další části jsem se již zaměřila na konkrétní případ podnikatelského záměru, kdy jsem 
zpracovala důležité analýzy, jako je SLEPT analýza a další. Na základě SLEPT analýzy 
jsem si uvědomila, že se snižuje inflace i nezaměstnanost jak v kraji Vysočina, tak 
v České republice, a naopak průměrná měsíční mzda se zvyšuje. Tudíž máme vhodné 
podmínky pro naše podnikání. 
V Porterově modelu jsem analyzovala situaci na místním trhu, kde jsem se zabývala 
konkurenčními kamennými obchody ve Žďáru nad Sázavou. Z průzkumu jsem zjistila, 
že se v místě nenachází žádná specializovaná prodejna s levnějším, ale stále kvalitním 
spodním prádlem. 
Ve SWOT analýze jsem se zaměřila na případné silné a slabé stránky podniku, ale také 
na příležitosti a hrozby. Slabými stránkami může být nulová předchozí zkušenost 
s podnikáním, možný nedostatek finančních prostředků či nutnost stálého objednávání 
zboží. Naopak do silných stránek můžeme zařadit například dobrou lokalitu prodejny, 
kvalitní produkty pro ženy, muže, ale i děti od 6-ti let, zaměření na všechny sociální 
vrstvy obyvatelstva a další. Z těchto analýz jsem pak dále vycházela při sestavování 
podnikatelského záměru. 
Zvolila jsem podnikání jako osoba samostatně výdělečně činná, která je méně náročná 
jak na administrativu, tak i na samotné založení. 
Jak již bylo zmíněno, ve Žďáru nad Sázavou není specializovaná prodejna s levným, ale 
stále kvalitním spodním prádlem, proto jsem navrhla prodej levného spodního prádla, 
které by bylo přístupné více lidem a zároveň pokrylo mezeru na trhu. 
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Vybrala jsem také vhodné prostory pro prodejnu, která by se mohla nacházet na 
poměrně rušné Nádražní ulici.  
Být úspěšný znamená sledovat nejnovější trendy, sledovat a analyzovat jednotlivé 
produkty, poptávku po nich a snažit se jí vyhovět. Objednávání zboží je pro nás 
poměrně jednoduché z důvodu, že je v současné době velký počet výrobců 
a dodavatelů, kteří se předhánějí v tom, že se snaží dodávat a být třeba i výhradními 
a jedinými dodavateli. Tím, že nechceme být vlastními výrobci prádla, odpadá nám 
starost hledání dalších prostor z důvodu koupě velkých strojů na výrobu prádla. 
V práci jsem se nakonec zabývala stanovením nákladů na jednotlivé roky podnikání 
a vyhotovila optimistickou, realistickou a pesimistickou variantu podnikání. Po výpočtu 
výsledku hospodaření jsem došla k závěru, že podnik bude v prvním roce generovat 
ztrátu z důsledku počátečních nákladů, které je třeba vynaložit. V druhém a třetím roce 
by už ale podnik měl dosahovat alespoň nějakého zisku, proto si myslím, že ho můžu 
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